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Resumen 

El presente estudio presentó como objetivo general determinar el nivel de relación 

entre marketing digital y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane 

S.R.L., Tarapoto, 2022, la metodología empleada fue de tipo básica, alcance 

correlacional, enfoque cuantitativo y diseño no experimental de corte transversal, la 

muestra de estudio estuvo conformada por 201 colaboradores de la empresa, 

quienes brindaron información a través de una encuesta con un cuestionario 

formado por 20 ítems en medición de la escala de Likert, siendo validado por la 

opinión de 5 expertos y presentando una confiabilidad alta a través del estadístico 

Alfa de Cronbach. Los resultados encontrados fue que se determinó un coeficiente 

Rho de Spearman = 0,770 entre marketing digital y captación de clientes, un 

coeficiente Rho de Spearman = 0,622 entre marketing de contenidos y captación 

de clientes, un coeficiente Rho de Spearman = 0,673 entre marketing social media 

y captación de clientes. Las conclusiones a las que se llegó fueron que existe 

relación significativa directa y alta entre marketing digital y captación de clientes, 

además existe relación significativa directa y moderada entre marketing de 

contenidos y captación de clientes, así como también para marketing social media 

y captación de clientes. 

Palabras clave: Marketing digital, marketing de contenidos, captación de 

clientes. 
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Abstract 

The general objective of this study was to determine the level of relationship 

between digital marketing and customer acquisition in the company Agroindustrias 

Dane S.R.L., Tarapoto, 2022, the methodology used was basic, correlational scope, 

quantitative approach and non-experimental cross-sectional design, the study 

sample consisted of 201 employees of the company, who provided information 

through a survey with a questionnaire consisting of 20 items measuring the Likert 

scale, being validated by the opinion of 5 experts and presenting high reliability 

through Cronbach's Alpha statistic. The results found were that a Spearman's Rho 

coefficient = 0,770 was determined between digital marketing and customer 

acquisition, a Spearman's Rho coefficient = 0,622 between content marketing and 

customer acquisition, a Spearman's Rho coefficient = 0,673 between social media 

marketing and customer acquisition. The conclusions reached were that there is a 

direct and high significant relationship between digital marketing and customer 

acquisition; in addition, there is a direct and moderate significant relationship 

between content marketing and customer acquisition, as well as for social media 

marketing and customer acquisition. 

Keywords: Digital marketing, content marketing, customer acquisition. 
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente se ha visto un crecimiento tecnológico permanente del 

marketing digital debido a la pandemia por el covid-19, en ese sentido Alshaketheep 

et ál. (2020) sostienen que las cuarentenas, la recesión y el distanciamiento social 

en la economía originaron una transformación en el marketing digital y la manera 

de realizar la captación de consumidores. Mientras que Rashid et ál. (2021) 

manifiestan que el marketing digital permitió acercarse mucho más al cliente de una 

nueva manera, empleando estrategias pertinentes de marketing digital para captar 

clientes. Como podemos ver el marketing digital ha ido creciendo de manera 

constante, siendo el caso que en la actualidad existen muchas empresas que al no 

aplicar el marketing digital pierden la atracción de consumidores nuevos.  

Gupta et ál. (2021) argumentaron que el marketing digital se encarga de 

orientar a las organizaciones a adecuar métodos pertinentes de marketing digital 

para conseguir una adecuada captación de clientes, tratando de satisfacer las 

exigencias de los mismos. En estos tiempos podemos ver que en las redes sociales 

existe un tráfico masivo de material de marketing digital, así como los hay en los 

correos electrónicos, sitios web, y otros medios electrónicos de marketing digital 

que se encuentran enfocadas a captar clientes nuevos.  

Por su parte Barrera (2021) mencionó que al comienzo de la pandemia, en 

nuestro territorio peruano hubo un incremento de las actividades orientadas al 

marketing digital estratégico, en este contexto al no desarrollarse actividades 

netamente presenciales por las medidas sanitarias dispuestas por el gobierno 

central, las empresas y microempresas tuvieron que migrar al marketing digital para 

captar clientes nuevos, presentando cierta dificultad para su adecuación de la 

misma. Bravo (2021) refirió que en el Perú las empresas han tratado de 

implementar sus operaciones de marketing digital de acuerdo a las circunstancias 

actuales, donde las estrategias de marketing digital han sufrido ciertas variaciones 

para poder realizar la captación de clientes nuevos. 

La empresa Agroindustrias Dane S.R.L., aplica métodos tradicionales de 

marketing digital, obstaculizando la captación de clientes nuevos. Frente a esta 

realidad problemática esta investigación tuvo la finalidad de conocer la relación 



 

2 
 

entre el marketing digital y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane 

S.R.L., Tarapoto, año 2022.  

El problema general que se planteó en esta investigación fue la siguiente: 

¿Cuál es el nivel de relación entre marketing digital y captación de clientes en la 

empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022? Mientras que los problemas 

específicos que se plantearon fueron: ¿Cuál es el nivel de relación entre marketing 

de contenidos y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., 

Tarapoto, 2022? y ¿Cuál es el nivel de relación entre marketing social media y 

captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022? 

Esta investigación se justificó de manera práctica en la conveniencia 

gerencial de la empresa de estudio, quienes conocieron la relación que existe entre 

el marketing digital y la captación de clientes. Mientras que la justificación teórica 

se basó en las teorías existentes sobre la relación existente entre ambas variables 

de estudio, la misma que sirvió a la empresa de estudio para la toma de decisiones 

empresariales. La justificación metodológica de este estudio se basó en una 

metodología sólida que facilitó conocer la relación existente entre el marketing 

digital y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 

2022. 

La hipótesis general que se estableció en la pesquisa fue la siguiente: Existe 

relación significativa entre marketing digital y captación de clientes en la empresa 

Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. Mientras que las hipótesis específicas 

que se plantearon fueron las siguientes: Existe relación significativa entre marketing 

de contenidos y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., 

Tarapoto, 2022; y, existe relación significativa entre marketing social media y 

captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. 

El objetivo general que se estableció en esta pesquisa fue la siguiente: 

Determinar el nivel de relación entre marketing digital y captación de clientes en la 

empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. Mientras que los objetivos 

específicos que se plantearon fueron los siguientes: Determinar el nivel de relación 

entre marketing de contenidos y captación de clientes en la empresa Agroindustrias 

Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; y, determinar el nivel de relación entre marketing 

social media y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., 

Tarapoto, 2022.  
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II. MARCO TEÓRICO

Pizarro (2022) realizó una investigación sobre el marketing digital y captación 

de clientes en restaurantes de Ica, durante el período 2021. Esta pesquisa fue de 

tipo básica, cuantitativa correlacional, no experimental, la muestra fue de 70 

colaboradores de la organización de estudio. El resultado obtenido fue un valor de 

correlación Rho de Spearman de 0,688. La pesquisa llegó a concluir que existe 

relación significativa directa entre marketing digital y captación de clientes en 

restaurantes de Ica. A partir de ello podemos afirmar que en esta investigación 

demostraron que el marketing digital se encuentra relacionado significativamente 

con la captación de consumidores en restaurantes de Ica.  

Hernández (2019) desarrolló una investigación sobre el marketing digital y 

captación de clientes de un consultorio jurídico del Callao, 2019. La pesquisa fue 

de tipo básica, cuantitativa correlacional, no experimental, la muestra fueron 80 

clientes de la organización de estudio. El resultado fue un valor de correlación Rho 

de Spearman de 0,759. El estudio llegó a concluir una relación significativa directa 

entre marketing digital y captación de clientes en un estudio jurídico del Callao. A 

partir de ello podemos afirmar que en esta investigación demostraron que el 

marketing digital se encuentra relacionado significativamente con la captación de 

clientes del consultorio jurídico.  

Elera (2020) realizó una investigación sobre el marketing digital para 

captación de clientes en una organización metálica en Motupe, Lambayeque. La 

pesquisa fue de tipo básica, descriptivo explicativo, no experimental, la muestra fue 

de 151 clientes de la empresa de estudio. Los resultados encontrados fue la 

incidencia del marketing digital en un 86,6% de correlación de Pearson con la 

captación de clientes. A partir de ello podemos mencionar que el marketing digital 

incide de manera significativa en la captación de clientes de una empresa metálica 

de Motupe. 

Bravo (2021) llevó a cabo una pesquisa respecto al marketing digital y el 

resultado originado en Pymes de Gamarra, Lima. La pesquisa fue descriptiva 

propositiva, no experimental, basada en muestra de 315 Pymes de Gamarra. En 

cuanto a los resultados conseguidos fueron que las Pymes de Gamarra no aplican 

el marketing digital en un nivel del 32%. Asimismo, el estudio concluyó que las 

Pymes de Gamarra se encuentran aplicando de manera regular el marketing digital. 
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A partir de ello podemos mencionar que la ejecución del marketing digital en las 

Pymes se desarrolla en nivel bajo, por diferentes factores como el presupuesto 

designado para dicho fin.  

 Silva y Ramos (2019) desarrollaron una investigación referente a los 

métodos del marketing digital para el mejoramiento de captación de estudiantes 

universitarios, Chiclayo. El estudio fue hipotético deductivo, en una muestra 

conformada por 229 personas de Trujillo, Chiclayo y Piura. Como resultado tuvo 

que el 91.3% de los participantes emplean las redes sociales diariamente. 

Finalmente el estudio llegó a concluir que la ejecución del marketing digital mejora 

el procedimiento de captación de estudiantes universitarios. A partir de ello se 

puede se puede apreciar que la ejecución eficiente del marketing digital encamina 

a la captación de consumidores nuevos para la organización. 

Ordoñez y Vives (2021) llevaron a cabo una investigación sobre el marketing 

digital y el aumento de las ventas en la organización de servicios generales NPC, 

en la ciudad de Chiclayo. La pesquisa fue descriptiva correlacional, no 

experimental, con una muestra de134 clientes de la empresa de servicios generales 

NPC. Los resultados encontrados fueron que el marketing digital obtuvo un nivel 

bueno con 38.81% y con 44.78% concerniente a los niveles de ventas de la 

organización. Finalmente, el estudio concluyó que el marketing digital tiene 

incidencia significativa en las ventas, según el nivel de correlación r=0,442 

calificado como positiva media. A partir de ello podemos deducir que el marketing 

digital se encuentra relacionado de manera significativa con las ventas realizadas 

por las empresas. 

Suyón (2019) llevó a cabo una pesquisa referente al planeamiento del 

marketing digital para renovar el recaudamiento de fondos en una aldea infantil de 

Chiclayo. El estudio fue de tipo descriptivo propositivo, en una muestra conformada 

por 267 habitantes de la ciudad de Lambayeque. Como resultado tuvieron que el 

46.5% de la población encuestada no eran solidarios y un 76.8% realizaban 

donaciones. Asimismo, el estudio concluyó proponiendo un planeamiento de 

marketing digital para su gestión en el recaudamiento de fondos de la aldea infantil 

de Chiclayo. A partir de ello podemos mencionar que el planeamiento estratégico 

del marketing digital facilita la recaudación de fondos. 
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Noerlina y Mursitama (2022) realizaron una pesquisa referente a la 

participación del marketing digital en las Pymes e Instituciones Educativas de 

Indonesia. El estudio fue de revisión de literatura, con enfoque de estudio de caso, 

en una muestra conformada por los estudiantes que ingresan al grupo de 

generación milenaria. Los resultados obtenidos fueron que es necesario considerar 

el marketing tradicional para el mercado objetivo que tiene un acceso limitado a la 

tecnología. Asimismo, el estudio concluyó en que el marketing digital facilita a las 

instituciones educativas y Pymes a interactuar directamente con los consumidores. 

A partir de ello podemos mencionar que la ejecución del marketing digital facilita la 

comunicación con los consumidores. 

Pollák y Markovič (2021) realizaron una investigación referente a un análisis 

empírico del marketing digital en las Pymes que operan en el mercado 

centroeuropeo. El estudio fue de tipo analítico empírico, en una muestra 

conformada por empresas que operan en el mercado de Europa Central. Como 

resultados obtuvieron que generalmente las organizaciones, independientemente 

de su tamaño, todavía no deciden sobre invertir en marketing digital. Finalmente, el 

estudio concluyó que las organizaciones que utilizan activamente herramientas de 

marketing digital evalúan la contribución a su negocio de manera muy positiva. A 

partir de ello podemos mencionar que el marketing digital contribuye positivamente 

a la activación de un negocio. 

Hagen et ál. (2022) llevaron a cabo una investigación sobre las actividades 

de marketing digital realizadas por asociaciones holandesas. El estudio fue de tipo 

hipotético deductivo, en una muestra conformada por 164 representantes oficiales 

de áreas comerciales urbanas. Los resultados obtenidos fueron que la adopción de 

canales colectivos de marketing digital está fuertemente influenciada por los 

recursos físicos que caracterizan el área de compras. Finalmente, el estudio 

concluyó que el marketing digital conduce a un mayor uso de actividades de 

actualización de canales digitales. A partir de ello podemos mencionar que el 

marketing digital encamina a las empresas a actualizarse en recursos digitales. 

Novytska et ál. (2021) llevaron a cabo una pesquisa referente al marketing 

digital para promocionar productos orgánicos. El estudio fue de tipo analítico 

sintético, con método histórico lógico, en una muestra conformada por 15 pequeñas 

empresas agrícolas. Los resultados obtenidos fueron que el desarrollo del 
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marketing digital concerniente a la promoción de productos orgánicos está en 

inicios. Asimismo, el estudio concluyó que la aplicación de las redes sociales son 

los principales canales de marketing digital de las empresas de productos 

orgánicos. A partir de ello podemos mencionar que para la promoción de los 

productos comerciales se emplean canales de marketing digital como las redes 

sociales. 

Herhausen et ál. (2020) llevaron a cabo una investigación sobre las brechas 

de capacidades de marketing digital. El estudio fue de tipo analítico empírico, en 

una muestra conformada por 169 gerentes comerciales. Los resultados obtenidos 

fueron que existe déficit en la capacidad de la gerencia para aplicar temas de 

marketing digital. Finalmente, el estudio concluyó que el déficit encontrado refleja 

una separación considerable de la evolución del marketing digital en la organización 

industrial. A partir de ello podemos mencionar que el marketing digital cuenta con 

ciertas brechas que obstaculizan el desarrollo empresarial. 

Respecto de las teorías que se relacionan a la temática Setkute y Dibb 

(2022) mencionaron que el marketing digital tuvo sus primeros acontecimientos 

entre los años de 1990 y el año de 1994 a través del lanzamiento que dio de Archie, 

que era en ese entonces el primer motor de búsqueda de información. 

Posteriormente en los años de 1997 sale al mercado una de las redes sociales 

conocida como SixDegrees.com, luego en el año de 1998 se establece la aparición 

de Google, Microsoft apertura MSN, Yahoo! establece Yahoo! Como buscador web. 

Daud et ál. (2022) mencionaron que al culminar el siglo XX, nace el blogging como 

marketing digital, para luego de cinco años tener la existencia de más de cincuenta 

millones de blogs; sin embargo, a inicios del año 2000 muchas compañías de los 

SixDegrees.com que eran buscadores pequeños llegaron a desaparecer. 

Adaviruku et ál. (2021) mencionaron que para los años 2003 surgen los 

medios sociales como Facebook, MySpace y Linkendln, y en el año 2005 los 

buscadores de Google comienzan a establecer una plataforma más personalizada, 

teniendo como base los registros de búsqueda con el propósito de modernizar 

continuamente su algoritmo y organizar la disponibilidad de sus website. Luego 

aparece YouTube, el mismo que en la actualidad es una plataforma web muy 

utilizada por la población. Por otra parte por los años 2006 al 2008 comienzan a 
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aparecer Chrome, Twitter, IPhone, siendo el caso que el marketing digital ha 

logrado un desarrollo acelerado y permanente por décadas hasta la actualidad. 

Se define al marketing digital como el empleo de herramientas digitales para 

ofertar servicios o productos a una determinada población (Nuseir y Refae, 2022), 

considerando las predisposiciones y tendencias de actuar y sentir de los clientes 

(Goldman et ál, 2021), adaptando los elementos y particularidades del marketing 

digital en el uso de mecanismos virtuales novedosos (Kalugina y Ryapukhin, 2021), 

de esta manera se podrá identificar la manera más eficaz y eficiente de reproducir 

un valor a los clientes para que puedan percibir los productos por medio de las 

herramientas digitales (Lazo et ál., 2021). 

El marketing digital es la táctica que un individuo u organización emplea a 

través de la plataforma digital cuyo objetivo es conseguir la captación de nuevos 

consumidores (Chinakidzwa y Phiri, 2020), logrando engrandecer la identificación 

comercial del producto ofertado por la empresa (Busca y Bertrandias, 2020), para 

ello se emplean métodos relevantes de marketing de contenidos y marketing social 

media (Rosokhata et ál., 2020), considerando que el marketing digital tiene el 

propósito de llegar a la mente del cliente para ofertar un producto o servicio, 

conociendo sus preferencias y conductas para mejorar los productos y/o servicios 

(Dwityas et ál., 2020). 

El Marketing digital son las actividades realizadas empleando el marketing 

de contenidos y marketing social media, con el propósito de ofertar un determinado 

servicio o producto (Busca y Bertrandias, 2020). La primera dimensión de marketing 

digital es marketing de contenidos, por ser un método orientado a atraer clientes a 

través de los diversos medios digitales; mientras que la segunda dimensión es el 

marketing social media por ser una estrategia de posicionamiento de redes sociales 

empleando los canales digitales para captar clientes. 

Makrides et ál. (2020) argumentaron que los modelos teóricos del marketing 

digital han evolucionado de acuerdo a los requerimientos de los consumidores y al 

contexto de la compañía. Rahim et ál. (2020) mencionaron que el marketing digital 

tuvo como modelo teórico a las cuatro Fs establecidos por cuatro dimensiones que 

son el flujo, feedback, fidelización y funcionalidad. Soedarsono et ál. (2020) 

refirieron a la teoría de redes como modelo teórico del marketing digital, en donde 

se analiza estratégicamente las relaciones entre las personas para conocer lo 
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patrones que se desarrollan dentro de la sociedad y tomar mejores decisiones 

empresariales. Rosokhata et ál. (2020) argumentaron que el marketing digital tuvo 

como teoría a la inteligencia colectiva del fenómeno del internet, señalando que el 

empleo del internet ayuda a la atracción de consumidores e integración para 

campañas publicitarias empresariales. 

Meire et ál. (2017) mencionaron que la captación de clientes tuvieron sus 

inicios en el año 1922 a través del lanzamiento de los primeros anuncios realizados 

en una estación radial de Nueva York con fines comerciales; asimismo, en el año 

1941 se realizan los primeros anuncios televisivos con el propósito de captar 

clientes para diversas empresas comerciales, para el año 1950 nace el 

Telemarketing como una práctica común de llegar a los clientes, mientras que en 

el año 1973 aparece la era digital con el teléfono móvil Motorola, tres años después 

Apple lanza al mercado un nuevo dispositivo móvil como herramienta de captación 

de clientes. 

De Vries et ál. (2017) mencionaron que en el año 1985 la obtención de 

clientes se realizaba a través de un software digital de autoedición que facilitaba la 

creación de estrategias de captación de clientes; asimismo, en el año 1994 surge 

el Spam o correos no deseados para captar clientes nuevos, mientras que en el 

año 1995 AltaVista y Yahoo implementan la captación de clientes. Para el año 2000 

Google crea las herramientas publicitarias para la captación de clientes; mientras 

que en el 2004 se crea Facebook, dos años más tarde Twitter, ambas herramientas 

digitales tuvieron eficacia en la captación de consumidores. 

Soedarsono et ál. (2020) mencionaron que la captación de consumidores en 

el año 2011 se realizaba por las redes sociales, siendo el caso que en el año 2012 

la social media fue empleado como un canal de captación de clientes; asimismo, 

en el año 2013 YouTube tuvo mayor éxito en la captación de clientes, ya que los 

consumidores optaban por ver videos de este canal para luego agenciarse de algún 

producto o servicio ofertado en dicha publicación comercial, siendo que a la 

actualidad se sigue utilizando tanto las redes sociales como otros medios digitales 

para captar clientes nuevos. 

Se define como captación de clientes al proceso en el cual se incorporan 

clientes nuevos a una determinada empresa (Farías y Orihuela, 2020), con la 

finalidad de que estos clientes consigan su satisfacción comprando nuevos 
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productos y/o servicios ofertados por una empresa (Apaza, 2019), además el 

propósito de captar clientes nuevos es que estos se conviertan en una fuente de 

utilidad para la empresa (Vicente y Cano, 2022). 

La captación de clientes implica convertir a los clientes potenciales en 

clientes reales de una empresa y que estén dispuestos a realizar las compras 

ofertadas por la misma (Oré y Vicente, 2021), para lo cual se emplearán diversos 

canales de comunicación estableciendo alianzas con los socios y creando nuevas 

líneas productivas considerando los requerimientos de los consumidores (Kumar y 

Kumar, 2019). 

La captación de clientes son procedimientos de incorporación de 

consumidores nuevos a una organización luego de conseguir la satisfacción de sus 

expectativas y realizar una comunicación constante con el cliente (Farías y 

Orihuela, 2020). La primera dimensión concerniente a esta variable es la 

satisfacción de expectativas, por ser el cumplimiento que se realiza frente a las 

solicitudes del cliente; mientras que la segunda dimensión es la comunicación con 

el cliente, por ser un método interactivo que emplean las organizaciones para 

realizar la captación de consumidores. 

Oklander et ál. (2018) mencionaron que los modelos teóricos de la captación 

de clientes se realizan por la satisfacción, creatividad, beneficios, selección, 

promoción e información. Rahim et ál. (2020) mencionaron que el modelo teórico 

del que se basa la captación de clientes son los estímulos, aprendizaje, experiencia 

en los comportamiento de satisfacción que tienen los clientes después de realizar 

la adquisición de un servicio y/o producto determinado. 

Esta investigación plantea la presuposición filosófica de contribuir en el 

aporte científico para las empresas referente a la determinación de relación del 

marketing digital y obtención de consumidores para una organización, ya que se 

presupone que servirá como un apoyo a las organizaciones para tomar mejores 

decisiones económicas empresariales, concerniente a la ejecución de métodos de 

marketing digital relacionado a la atracción de nuevos consumidores.  

La naturaleza de las teorías se sustenta en las bases teóricas referente a las 

variables planteadas, en esta pesquisa se conoce la temática de estudio debido al 

trabajo que se realiza en la organización, por lo que los conceptos científicos 

planteados en este estudio se aplican diariamente en el área encargada de la 
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empresa. El principio rector de las teorías referente al marketing digital se basan en 

las cuatro Ps del marketing, las mismas que hacen referencia al producto, precio, 

promoción y plaza; sin embargo, se tendrá en cuenta que posteriormente se 

añadieron otros componentes como son el público meta, proceso del servicio y 

ambiente de venta. Los fundamentos de las teorías del marketing digital son las 

cuatro Ps interactivas, conformada por las dimensiones de la personalización, 

participación de los clientes, redes punto y el comportamiento de los clientes. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Este estudio tuvo enfoque cuantitativo, en ese contexto Hernández y 

Mendoza (2018) argumentaron que una investigación con enfoque cuantitativo es 

probatorio y secuencial, en este enfoque de investigación cada etapa precede a la 

siguiente sin poder eludir pasos. Jonsson y Nyberg (2022) mencionaron que las 

investigaciones cuantitativas se encuentran asociadas a la estadística. Yousuf y 

Zainal (2020) mencionaron que las investigaciones cuantitativas ofrecen 

posibilidades de resultados más amplios basados en magnitudes. Por lo que este 

estudio determinó la relación existente entre las variables de estudio, durante el 

período 2022.  

Este estudio fue de tipo básica, en ese sentido Shi et ál. (2022) mencionaron 

que una investigación básica es la que se encarga de producir teorías y 

conocimientos, por lo que esta investigación proporcionó conocimientos sobre la 

relación del marketing digital y captación de clientes. El nivel de estudio fue 

correlacional, Wang et ál. (2021) mencionaron que la pesquisa correlacional asocia 

variables o conceptos que permiten predicciones, además cuantifican relaciones 

entre variables o conceptos. Esta investigación tuvo como objetivo determinar la 

correlación existente entre las variables de estudio. 

El diseño de esta investigación fue no experimental, Tavakol y Pinner (2019) 

mencionaron que la pesquisa con diseño no experimental no se manipula las 

variables de manera deliberada. En esta investigación se observaron los 

fenómenos en su contexto original, porque no fue manipulada las variables 

estudiadas, ya que se realizó el estudio en su contexto natural. Esta investigación 

fue de corte transversal, Ekaterina (2019) mencionó que las investigaciones de 

corte transversal recopilan información en un único momento. Esta investigación se 

realizó en un solo periodo de tiempo, es decir se realizó solo en el período 2022. 

El método que se empleó en este estudio fue hipotético deductivo, Novins et 

ál. (2018) argumentaron que la investigación con enfoque cuantitativo emplea el 

razonamiento o lógica deductiva, mientras que las hipótesis son el eje del método 

deductivo. En este estudio se propuso como hipótesis general que existe relación 

significativa entre marketing digital y captación de clientes. 
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3.2. Variables y operacionalización 

La variable 1 del estudio es denominada marketing digital, de naturaleza 

cualitativa; Silva y Ramos (2019) refirieron que el marketing digital se refiere al 

empleo de las TICs basadas en el internet, así como en los dispositivos que 

permiten el acceso al internet para realizar dicha comunicación, con el propósito 

comercial entre la organización y los clientes potenciales. Esto quiere decir que 

muchas personas pasan mucho más tiempo en el internet para realizar búsqueda 

de una información en general, siendo que los buscadores web están 

reemplazando a las páginas amarillas impresas, por ello debemos ser conscientes 

que el internet nos permite conseguir nuevos clientes potenciales para una 

organización.  

La variable 2 de la investigación es denominada captación de clientes, de 

naturaleza cualitativa; Farías y Orihuela (2020) mencionaron que la captación de 

clientes indica la adecuación de la organización a las exigencias nuevas de los 

clientes sobre sus expectativas, consiguiendo convertirlos en compradores 

potenciales, para ello la empresa emplea nuevas estrategias de marketing mix para 

aumentar la demanda y utilidad a un período considerable en que se logre la 

obtención de clientes nuevos para la organización y de esta manera conseguir los 

planteamientos o metas trazadas por la organización, enfocadas a una nueva 

actualización empresarial. 

3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis 

Este estudio tuvo una población de 237 colaboradores de la empresa de 

estudio, durante el año 2022. Casteel y Bridier (2021) mencionaron que la población 

de una investigación está constituido por los objetos o personas materia de estudio. 

Los resultados de la muestra luego de aplicar el método probabilístico nos 

dio un tamaño muestral de 201 colaboradores de la empresa de estudio, durante el 

año 2022; donde se aplicó un 3% de margen de error y 97% de nivel de confianza. 

Ghnatios y Barasinski (2021) mencionaron que la muestra se determina a través de 

la aplicación de fórmulas y estimación de probabilidades. La fórmula que se aplicó 

para calcular la muestra fue la siguiente: 

 



 

13 
 

Muestreo probabilístico 

  2

2 2

. .

( 1) ( .. )

p q Z N
n

E N p q Z


 
 

Luego reemplazamos de la siguiente manera: 

𝑛 =  
(0.5). (0.5). (2.17)2. 237

(0.03)2. (237 − 1) + (0.5). (0.5). (2.17)2
 

𝑛 =  201 𝑝 

Donde: 

n: Proporción muestral 

N: Proporción de población 

Z: Estimación estandarizada de nivel de confianza al 97%, z=2.17 

E: Error máximo aceptable del 3% 

p: Población con características que nos interesa medir, igual a 0.50. 

q: Población sin características que nos interesa medir, igual a 0.50. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica que se empleó para la recolección de la información fue a través 

de la encuesta, para ello se utilizó el instrumento cuestionario. Badu et al. (2019) 

mencionaron que las encuestas son procedimientos de una investigación 

descriptiva que se aplica para recabar información a través de un cuestionario. 

La validez del contenido del instrumento de recolección de información fue 

por juicio de expertos y la V de Aiken, considerando la claridad, pertinencia, 

relevancia y suficiencia. Rozali et ál. (2022) mencionaron que el juicio de expertos 

es un procedimiento de validación que ayuda a verificar la fiabilidad investigativa, 

en la que emiten su opinión de experiencia de acuerdo al estudio. 

La fiabilidad del instrumento se efectuó a través de la prueba piloto con 15 

ítems en un test Alfa de Cronbach medidos en escala Likert. Hashim et ál., (2020) 

mencionaron que la fiabilidad del instrumento asegura que el instrumento aplicado 

proporcione los mismos resultados. 

El resultado de test de fiabilidad de Alfa de Cronbach fue de ,871 para 

marketing digital con 10 ítems, mientras que para captación de clientes muestra un 
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resultado de ,917 con 10 ítems, el cual indica que el instrumento tiene fiabilidad y 

fue aplicable para ambas variables de estudio. 

La prueba de KMO para la variable marketing digital tuvo como resultado un 

66.9% mayor a 50% y un nivel de Sig. ,000 menor a 0,05 para la prueba de 

esfericidad de Bartlett, por estas dos condiciones se procedió a realizar la prueba 

del análisis factorial exploratorio. Asimismo, la prueba de KMO para la variable 

captación de clientes fue de 80.9% mayor a 50% y un nivel de Sig. ,000 menor a 

0,05 para la Prueba de esfericidad de Bartlett, por estas dos condiciones se 

encaminó a llevar a cabo la prueba del análisis factorial exploratorio. 

El análisis de la varianza total explicada para marketing digital con una suma 

de cargas fue igual al 55,363% para 4 categorías, por lo tanto al ser mayor al 50% 

se determina que el instrumento es fuerte y sólido. Asimismo, se realizó para la 

variable captación de clientes con una suma de cargas igual al 51,287% para 3 

categorías, por lo tanto al ser mayor al 50% se determina que el instrumento es 

fuerte y sólido. 

3.5. Procedimientos 

Los procedimientos que se aplicaron en el presente estudio para la 

recolección de información fueron a través del consentimiento informado, 

solicitando el permiso correspondiente de los encuestados para aplicar el 

cuestionario. El instrumento de recolección de datos fue generado por la encuesta, 

luego dichos resultados de la encuesta aplicada fueron organizados en Microsoft 

Excel. También se realizó las coordinaciones pertinentes con la empresa de 

estudio, solicitando el permiso respectivo para la ejecución del estudio en dicha 

empresa y poder utilizar los datos de la misma. Badu et ál. (2019) mencionaron que 

los procedimientos realizados en una investigación garantizan la calidad de la data 

obtenida. 

3.6. Método de análisis de datos 

En este estudio al contar con variables cualitativas categóricas, se empleó 

el método de análisis descriptivo, a través de tablas de frecuencia por ítems, así 

como también las tablas de frecuencia con datos agrupados entre dimensiones y 

variables, y tablas de contingencia. Asimismo, se aplicó el método de análisis 

inferencial empleando la prueba de normalidad de Kolgomorov-Smirnov, ya que se 
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contó con datos mayores a 30 encuestados. También se realizó una prueba de 

hipótesis en base a las respuestas de las pruebas de normalidad. Ma y Wan (2021) 

mencionaron que los métodos de análisis de información tienen el propósito de 

lograr los objetivos de una pesquisa a través de técnicas estadísticas. 

3.7. Aspectos éticos 

Confidencialidad: se mantuvo en anonimato los datos personales de las 

personas que apoyarán en la presente investigación. 

Veracidad: esta investigación presenta información libre de error y plagio.  

Honestidad: se reconoció el derecho de los autores a través de las citaciones 

respectivas. 

Respeto: se respetó las ideas y posturas teóricas de las diversas fuentes 

utilizadas para elaborar el presente estudio. 

Responsabilidad: se contribuyó responsablemente la aportación de los 

resultados obtenidos a la empresa de estudio. 

Integridad: la presente investigación se centralizó en la ética para el 

desarrollo del estudio. 

Transparencia: esta investigación se realizó con transparencia en la 

información obtenida. 
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IV. RESULTADOS 

4.1.    Resultados descriptivo 

Tabla 1 

Tabla de frecuencia con datos agrupados de marketing digital y sus dimensiones 

  

Deficiente Moderado Eficiente 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

Marketing de contenidos 1 0.50% 46 22.89% 154 76.62% 

Marketing social media 0 0.00% 29 14.43% 172 85.57% 

Marketing digital 0 0.00% 30 14.93% 171 85.07% 

 

Interpretación: 

La tabla 1 muestra un 14.93% y 85.07% de percepción moderada y eficiente 

para el marketing digital. Asimismo, para el marketing de contenidos muestra un 

22.89% y 76.62% de percepción moderada y eficiente. Mientras que para el 

marketing social media muestra un 14.43% y 85.57% de percepción moderada y 

eficiente. Esto pone en evidencia que el marketing digital y sus dimensiones tiene 

una percepción positiva por sus porcentajes de evaluación eficiente de 85.07%, 

76.62% y 85.57% respectivamente. 

 

Tabla 2 

Tabla de frecuencia con datos agrupados de captación de clientes y sus dimensiones 

  

Deficiente Moderado Eficiente 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

Satisfacción de expectativas 4 1.99% 43 21.39% 154 76.62% 

Comunicación con el cliente 1 0.50% 27 13.43% 173 86.07% 

Captación de clientes 1 0.50% 24 11.94% 176 87.56% 

 

Interpretación: 

La tabla 2 muestra un 11.94% y 87.56% de percepción moderada y eficiente 

para la captación de clientes. Asimismo, para la satisfacción de expectativas 

muestra un 21.39% y 76.62% de percepción moderada y eficiente. Mientras que 

para la comunicación con el cliente muestra un 13.43% y 86.07% de percepción 

moderada y eficiente. Esto pone en evidencia que la captación de clientes y sus 

dimensiones tiene una percepción positiva por sus porcentajes de evaluación 

eficiente de 87.56%, 76.62% y 86.07% respectivamente. 
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4.2.    Resultados inferenciales 

Prueba de hipótesis: Nivel correlacional con variables cualitativas 

Planteamiento de Hipótesis General 

H0: No existe relación significativa entre marketing digital y captación de 

clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre marketing digital y captación de clientes 

en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.  

Regla de decisión 

Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.) < 0,05 se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Si p valor (sig.) > 0,05 se acepta la H0 

Resultado 

 

Tabla 3 

Resultado de prueba de hipótesis de medidas simétricas 

 
Valor 

Error estándar 

asintóticoa 
T aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por ordinal 
Tau-b de Kendall ,679 ,048 11,657 ,000 

Tau-c de Kendall ,597 ,041 11,657 ,000 

N de casos válidos 201    

 

Interpretación 

La tabla 3 muestra p valor = 0,00 < 0,05, entonces procedemos a rechazar 

la H0 y a aceptar la H1, también un coeficiente Tau-c de Kendall = 0,597, por lo que 

se concluyó que existe relación significativa, directa y moderado entre marketing 

digital y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 

2022. 

 

Planteamiento de Hipótesis Específica 1 

H0: No existe relación significativa entre marketing de contenidos y captación 

de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre marketing de contenidos y captación de 

clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.  

Regla de decisión 
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Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.)  < 0,05 se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Si p valor (sig.)  > 0,05 se acepta la H0 

Resultado 

 

Tabla 4 

Resultado de prueba de hipótesis de medidas simétricas 

 Valor 

Error estándar 

asintóticoa T aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,647 ,062 10,067 ,000 

Tau-c de Kendall ,528 ,035 10,067 ,000 

N de casos válidos 201    

 

Interpretación 

La tabla 4 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar 

la H0 y a aceptar la H1, asimismo un coeficiente Tau-b de Kendall = 0,647, por lo 

que se concluye que existe relación significativa, directa y moderado entre 

marketing de contenidos y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane 

S.R.L., Tarapoto, 2022. 

 

Planteamiento de Hipótesis Específica 2 

H0: No existe relación significativa entre marketing social media y captación 

de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre marketing social media y captación de 

clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.  

Regla de decisión 

Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.)  < 0,05 se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Si p valor (sig.)  > 0,05 se acepta la H0 

Resultado 

 

 

 

 



 

19 
 

Tabla 5 

Resultado de prueba de hipótesis de medidas simétricas 

 Valor 

Error estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,659 ,068 12,741 ,000 

Tau-c de Kendall ,585 ,027 12,741 ,000 

N de casos válidos 201    

  

Interpretación 

La tabla 5 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar 

la H0 y a aceptar la H1, asimismo un coeficiente Tau-c de Kendall = 0,585, por lo 

que se concluye que existe relación significativa, directa y moderado entre 

marketing social media y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane 

S.R.L., Tarapoto, 2022. 

 

Prueba de normalidad 

Elección de la prueba de normalidad: 

Cantidad de datos ≤ 30, aplicar estadígrafo Shapiro-Wilk 

Cantidad de datos > 30, aplicar estadígrafo Kolgomorov-Smirnov 

Hipótesis de normalidad 

H0: Los datos cuentan con distribución normal 

H1: Los datos no cuentan con normalidad  

Regla de decisión 

Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.)  < 0,05 se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Si p valor (sig.)  > 0,05 se acepta la H0 

Resultado 
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Tabla 6 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing digital ,074 201 ,001 

Marketing de contenidos ,140 201 ,000 

Marketing social media ,096 201 ,000 

Captación de clientes ,118 201 ,000 

Satisfacción de expectativas ,167 201 ,000 

Comunicación con el cliente ,148 201 ,000 

 

Interpretación 

La tabla 6 muestra los datos de p valor, siendo todos < 0,05, por lo que se 

procede a rechazar la H0 y a aceptar la H1, concluyendo que los datos no cuentan 

con distribución normal, por lo que se debe aplicar una prueba no paramétrica. 

 

Hipótesis General 

H0: No existe relación significativa entre marketing digital y captación de 

clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre marketing digital y captación de clientes 

en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.  

Regla de decisión  

Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.)  < 0,05 se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Resultado  

 

Tabla 7 

Resultado de prueba de hipótesis general Rho de Spearman 

 

Captación de 

clientes 

Rho de Spearman Marketing digital 

Coeficiente de correlación ,770 

Sig. (bilateral) ,000 

N 201 
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Interpretación 

La tabla 7 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar 

la H0 y a aceptar la H1, asimismo un coeficiente Rho de Spearman = 0,770, por lo 

que concluye que existe relación significativa, directa y alta entre marketing digital 

y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. 

 

Hipótesis Específica 1 

H0: No existe relación significativa entre marketing de contenidos y captación 

de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre marketing de contenidos y captación de 

clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.  

Regla de decisión  

Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.)  < 0,05 se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Resultado 

 

Tabla 8 

Resultado de prueba de hipótesis específica 1 Rho de Spearman 

 

Captación de 

clientes 

Rho de Spearman Marketing de contenidos 

Coeficiente de correlación ,622 

Sig. (bilateral) ,000 

N 201 

 

Interpretación 

La tabla 8 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar 

la H0 y a aceptar la H1, asimismo un coeficiente Rho de Spearman = 0,622, por lo 

que concluye que existe relación significativa, directa y moderada entre marketing 

de contenidos y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., 

Tarapoto, 2022. 

 

 

 

 



 

22 
 

Hipótesis Específica 2 

H0: No existe relación significativa entre marketing social media y captación 

de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. 

H1: Existe relación significativa entre marketing social media y captación de 

clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022.  

Regla de decisión  

Nivel de significancia = 5% 

Si p valor (sig.)  < 0,05 se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Resultado 

 

Tabla 9 

Resultado de prueba de hipótesis específica 2 Rho de Spearman 

 

Captación de 

clientes 

Rho de Spearman Marketing social media 

Coeficiente de correlación ,673 

Sig. (bilateral) ,000 

N 201 

 

Interpretación 

La tabla 9 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar 

la H0 y a aceptar la H1, asimismo un coeficiente Rho de Spearman = 0,673, por lo 

que concluye que existe relación significativa, directa y moderada entre marketing 

social media y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., 

Tarapoto, 2022. 
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V. DISCUSIÓN 

El objetivo general del estudio fue determinar la relación entre marketing 

digital y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 

durante el período 2022; en la investigación se determinó un coeficiente Rho de 

Spearman = 0,770, en la que se dio una relación significativa, directa y alta entre 

ambas variables de estudio, partiendo de ello podemos mencionar que esta 

investigación llegó a determinar que existe relación significativa, directa y alta entre 

marketing digital y captación de clientes de la empresa de estudio. Resultado 

semejante al estudio realizado por Pizarro (2022) quien realizó una investigación 

sobre el marketing digital y captación de clientes en restaurantes de Ica, la muestra 

fue 70 colaboradores de la empresa de estudio, obteniendo como resultado un valor 

de correlación Rho de Spearman de 0,688, quien llegó a la conclusión que existe 

relación significativa directa entre marketing digital y captación de clientes en 

restaurantes de Ica, a partir de ello podemos mencionar que esta investigación 

demostró que el marketing digital tiene una relación significativa directa con la 

captación de clientes de los restaurantes de Ica. 

El primer objetivo específico de este estudio fue determinar el nivel de 

relación entre marketing de contenidos y captación de clientes en la empresa 

Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; obteniendo un coeficiente Rho de 

Spearman = 0,622, en la que se dio una relación significativa, directa y moderada 

entre ambas variables de estudio, a partir de ello podemos mencionar que esta 

investigación llegó a determinar que existe relación significativa, directa y moderada 

entre marketing de contenidos y captación de clientes de la empresa de estudio. 

Resultado semejante al estudio realizado por Hernández (2019) sobre el marketing 

digital y captación de clientes en un consultorio jurídico del Callao, que tuvo una 

muestra de 80 trabajadores de la organización de estudio, obteniendo como 

resultado un valor de correlación Rho de Spearman de 0,759, quien llegó a la 

conclusión que existe relación significativa directa entre marketing digital y 

captación de clientes en un estudio jurídico del Callao, a partir de ello podemos 

mencionar que esta investigación demostró que el marketing digital tiene una 

relación significativa directa con la captación de clientes de un estudio jurídico del 

Callao. 
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Asimismo, el segundo objetivo específico de este estudio fue determinar el 

nivel de relación entre marketing social media y captación de clientes en la empresa 

Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; obteniendo un coeficiente Rho de 

Spearman = 0,673, en la que se dio una relación significativa, directa y moderada 

entre ambas variables de estudio, a partir de ello podemos mencionar que esta 

investigación llegó a determinar que existe relación significativa, directa y moderada 

entre marketing social media y captación de clientes de la empresa de estudio. 

Resultado semejante al estudio realizado por Elera (2020) quien realizó una 

pesquisa sobre el marketing digital para captar clientes en una empresa metálica 

de la ciudad de Motupe, Lambayeque, considerando que esta investigación que se 

desarrolló con una muestra conformada por 151 clientes de la empresa de estudio, 

encontrando como resultado a través de un coeficiente de correlación de Pearson 

que el marketing digital incide en un 86,6% con la captación de clientes, a partir de 

ello podemos mencionar que esta investigación demostró que el marketing digital 

incide de manera significativa en la captación de consumidores de una empresa de 

estudio. 

Setkute y Dibb (2022) mencionaron que las teorías referentes al marketing 

digital tuvieron sus primeros acontecimientos entre los años de 1990 y el año de 

1994 a través del lanzamiento de Archie, que era en ese entonces el primer motor 

de búsqueda de información. Posteriormente en los años de 1997 sale al mercado 

una de las redes sociales conocida como SixDegrees.com, luego en el año de 1998 

se establece la aparición de Google, Microsoft apertura MSN, Yahoo! establece 

Yahoo! Como buscador web. Daud et ál. (2022) mencionaron que al culminar el 

siglo XX, nace el blogging como marketing digital, para luego de cinco años tener 

la existencia de más de cincuenta millones de blogs; sin embargo, a inicios del año 

2000 muchas compañías de los SixDegrees.com que eran buscadores pequeños 

llegaron a desaparecer. 

Mientras que Adaviruku et ál. (2021) mencionaron que para los años 2003 

surgen los medios sociales como Facebook, MySpace y Linkendln, y en el año 2005 

los buscadores de Google comienzan a establecer una plataforma más 

personalizada, teniendo como base los registros de búsqueda con el propósito de 

modernizar continuamente su algoritmo y organizar la disponibilidad de sus 

website. Luego aparece YouTube, el mismo que en la actualidad es una plataforma 
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web muy utilizada por la población. Por otra parte por los años 2006 al 2008 

comienzan a aparecer Chrome, Twitter, IPhone, siendo el caso que el marketing 

digital ha logrado un desarrollo acelerado y permanente por décadas hasta la 

actualidad. 

El marketing digital es el empleo de herramientas digitales para ofertar 

servicios o productos a una determinada población (Nuseir y Refae, 2022), 

considerando las predisposiciones y tendencias de actuar y sentir de los clientes 

(Goldman et ál, 2021), adaptando los elementos y particularidades del marketing 

digital en el uso de mecanismos virtuales novedosos (Kalugina y Ryapukhin, 2021), 

de esta manera se podrá identificar la manera más eficaz y eficiente de reproducir 

un valor a los clientes para que puedan percibir los productos por medio de las 

herramientas digitales (Lazo et ál., 2021).  

El Marketing digital son las actividades realizadas empleando el marketing 

de contenidos y marketing social media, con el propósito de ofertar un determinado 

servicio o producto (Busca y Bertrandias, 2020). La primera dimensión de marketing 

digital es el marketing de contenidos, por ser un método orientado a atraer clientes 

a través de los diversos medios digitales; mientras que la segunda dimensión es el 

marketing social media por ser una estrategia de posicionamiento de redes sociales 

empleando los canales digitales para captar clientes. 

Makrides et ál. (2020) argumentaron que los modelos teóricos del marketing 

digital han evolucionado de acuerdo a los requerimientos de los consumidores y al 

contexto de la compañía. Rahim et ál. (2020) mencionaron que el marketing digital 

tuvo como modelo teórico a las cuatro Fs establecidos por cuatro dimensiones que 

son el flujo, feedback, fidelización y funcionalidad. Soedarsono et ál. (2020) 

refirieron a la teoría de redes como modelo teórico del marketing digital, en donde 

se analiza estratégicamente las relaciones entre las personas para conocer lo 

patrones que se desarrollan dentro de la sociedad y tomar mejores decisiones 

empresariales. Rosokhata et ál. (2020) argumentaron que el marketing digital tuvo 

como teoría a la inteligencia colectiva del fenómeno del internet, señalando que el 

empleo del internet ayuda a la atracción de consumidores e integración para 

campañas publicitarias empresariales. 

Meire et ál. (2017) mencionaron que la captación de clientes tuvieron sus 

inicios en el año 1922 a través del lanzamiento de los primeros anuncios realizados 
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en una estación radial de Nueva York con fines comerciales; asimismo, en el año 

1941 se realizan los primeros anuncios televisivos con el propósito de captar 

clientes para diversas empresas comerciales, para el año 1950 nace el 

Telemarketing como una práctica común de llegar a los clientes, mientras que en 

el año 1973 aparece la era digital con el teléfono móvil Motorola, tres años después 

Apple lanza al mercado un nuevo dispositivo móvil como herramienta para captar 

clientes. 

Soedarsono et ál. (2020) mencionaron que la captación de consumidores en 

el año 2011 se realizaba a través de los medios sociales, siendo el caso que en el 

año 2012 la social media fue empleado como un canal de captación de clientes; 

asimismo, en el año 2013 YouTube tuvo mayor éxito en la captación de clientes, ya 

que los consumidores optaban por ver videos de este canal para luego agenciarse 

de algún producto o servicio ofertado en dicha publicación comercial, siendo que a 

la actualidad se sigue utilizando tanto las redes sociales como otros medios 

digitales para captar clientes nuevos. 

La captación de clientes es el procedimiento el cual se incorporan clientes 

nuevos a una determinada empresa (Farías y Orihuela, 2020), con la finalidad de 

que estos clientes consigan su satisfacción comprando nuevos productos y/o 

servicios ofertados por una empresa (Apaza, 2019), además el propósito de captar 

clientes nuevos es que estos se conviertan en una fuente de utilidad para la 

empresa (Vicente y Cano, 2022). La captación de clientes implica convertir a los 

clientes potenciales en clientes reales de una empresa y que estén dispuestos a 

realizar las compras ofertadas por la misma (Oré y Vicente, 2021), para lo cual se 

emplearán diversos canales de comunicación estableciendo alianzas con los socios 

y creando nuevas líneas productivas considerando los requerimientos de los 

consumidores (Kumar y Kumar, 2019). 

Oklander et ál. (2018) mencionaron que los modelos teóricos de la captación 

de clientes se realizan por la satisfacción, creatividad, beneficios, selección, 

promoción e información. Rahim et ál. (2020) mencionaron que el modelo teórico 

del que se basa la captación de clientes son los estímulos, aprendizaje, experiencia 

en los comportamiento de satisfacción que tienen los clientes luego de realizar la 

adquisición de un producto determinado. 
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Las fortalezas de la metodología utilizada en este estudio fue que se 

desarrolló a través de una metodología sólida de enfoque cuantitativo, en ese 

contexto Hernández y Mendoza (2018) argumentaron que una investigación con 

enfoque cuantitativo es probatorio y secuencial, donde cada etapa precede a la 

siguiente sin poder eludir pasos. Por su parte Jonsson y Nyberg (2022) 

mencionaron que las investigaciones cuantitativas se encuentran asociadas a la 

estadística. Mientras que Yousuf y Zainal (2020) mencionaron que las 

investigaciones cuantitativas ofrecen posibilidades de resultados más amplios 

basados en magnitudes. Asimismo, el estudio que se desarrolló fue de una 

metodología de tipo básica, en ese sentido Shi et ál. (2022) mencionaron que una 

investigación básica es la que se encarga de producir teorías y conocimientos, 

siendo que en esta investigación se proporcionó conocimientos sobre la relación 

existente entre marketing digital y captación de consumidores. 

Las debilidades de la metodología utilizada en el presente estudio fue que 

existe escasa información de estudios internacionales que hayan desarrollado 

investigaciones con las dos variables de estudio, es decir con la variable marketing 

digital y con la variable captación de consumidores; sin embargo en esta 

investigación se consideró investigaciones internacionales realizadas sobre la 

variable marketing digital y en otros estudios referente a la captación de clientes de 

una determinada empresa de estudio. Indicando que pese a las debilidades 

encontradas en la metodología de la presente investigación, este estudió recabó 

información relevante para lograr obtener una metodología sólida en la cual se basa 

la presente investigación. 

La relevancia del presente estudio en relación al contexto científico social se 

basó en la conveniencia gerencial de conocer el objetivo general del presente 

estudio concerniente a la relación existente entre el marketing digital y la captación 

de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022, en donde 

se determinó que existe una relación significativa, directa y alta entre las variables 

de estudio, dicho conocimiento permitirá a la gerencia aplicar estrategias 

pertinentes para fortalecer el marketing digital y lograr una adecuada captación de 

clientes para la organización de estudio.  

Asimismo, la relevancia que tuvo esta investigación en relación al contexto 

científico social fue conocer el primer objetivo específico referente a la relación 
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existente entre el marketing de contenidos y la captación de clientes de la empresa 

de estudio, en la que se determinó una relación significativa, directa y moderada; 

así como también en el segundo objetivo específico concerniente a la relación 

existente entre el marketing social media y la captación de clientes de la empresa 

de estudio, donde también se determinó una relación significativa, directa y 

moderada entre ambas variables de estudio. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. Concerniente al objetivo general, esta investigación determinó el nivel de 

relación entre marketing digital y captación de clientes en la empresa 

Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; con un coeficiente Rho de 

Spearman = 0,770 como se evidencia en la tabla 7, concluyendo que existe 

relación significativa, directa y alta entre el marketing digital y la captación de 

clientes de la empresa de estudio. 

2. En relación al primer objetivo específico, esta investigación determinó el nivel de 

relación entre marketing de contenidos y captación de clientes en la empresa 

Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; con un coeficiente Rho de 

Spearman = 0,622 como se evidencia en la tabla 8, concluyendo que existe 

relación significativa, directa y moderada entre el marketing de contenidos y la 

captación de clientes de la empresa de estudio. 

3. Mientras que en el segundo el objetivo específico, esta investigación determinó 

el nivel de relación entre marketing social media y captación de clientes en la 

empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; con un coeficiente Rho de 

Spearman = 0,673 como se evidencia en la tabla 9, concluyendo que existe 

relación significativa, directa y moderada entre el marketing social media y la 

captación de clientes de la empresa de estudio. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Se recomienda a la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, aplicar 

estrategias que permitan que las páginas de destino se visualicen en los anuncios 

de la empresa y de los buscadores digitales, ya que los resultados de la encuesta 

muestran un valor de 5.97% en la percepción Casi Nunca del ítem 2 de la dimensión 

marketing de contenidos, es decir 12 encuestados mencionaron que casi nunca se 

aplican dichas estrategias, como se evidencia en la tabla de frecuencia de ítems de 

variable marketing digital en el anexo 13. 

Se recomienda a la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, contar 

con un posicionamiento por redes para la demanda de sus productos, ya que los 

resultados de la encuesta muestran un valor de 7.96% en la percepción Casi Nunca 

del ítem 8 de la dimensión marketing social media, es decir 16 encuestados 

mencionaron que casi nunca existe un posicionamiento, como se evidencia en la 

tabla de frecuencia de ítems de variable marketing digital en el anexo 13. 

Se recomienda a la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, practicar 

los valores para cumplir las expectativas de los consumidores, ya que los resultados 

de la encuesta muestran un valor de 4.48% en la percepción Casi Nunca del ítem 

1 de la dimensión satisfacción de expectativas, es decir 9 encuestados 

mencionaron que casi nunca se practican los valores, como se evidencia en la tabla 

de frecuencia de ítems de variable captación de clientes en el anexo 13. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de consistencia 

Marketing digital y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGÍA 

GENERAL GENERAL GENERAL 

Marketing 
digital 

- Contenidos web 
- Páginas de destino 
- Calidad de 
contenidos 
- Comercio por 
redes sociales 
- Posicionamiento 
de redes sociales 
- Selección de redes 
sociales 

TIPO DE ESTUDIO 
Tipo básica, de enfoque 
cuantitativo, nivel correlacional. 

¿Cuál es el nivel de 
relación entre marketing 
digital y captación de 
clientes en la empresa 
Agroindustrias Dane 
S.R.L., Tarapoto, 2022? 

Determinar el nivel de 
relación entre marketing 
digital y captación de 
clientes en la empresa 
Agroindustrias Dane 
S.R.L., Tarapoto, 2022. 

Existe relación 
significativa entre 
marketing digital y 
captación de clientes en 
la empresa 
Agroindustrias Dane 
S.R.L., Tarapoto, 2022. 

 DISEÑO DE ESTUDIO 
Diseño no experimental porque 
no se manipularán las 
variables. 

POBLACIÓN Y MUESTRA 
Se realizó el cálculo a través 
del muestreo probabilístico. 

¿Cuál es el nivel de 
relación entre marketing 
de contenidos y captación 
de clientes en la empresa 
Agroindustrias Dane 
S.R.L., Tarapoto, 2022? 

Determinar el nivel de 
relación entre marketing 
de contenidos y 
captación de clientes en 
la empresa 
Agroindustrias Dane 
S.R.L., Tarapoto, 2022. 

Existe relación 
significativa entre 
marketing de 
contenidos y captación 
de clientes en la 
empresa Agroindustrias 
Dane S.R.L., Tarapoto, 
2022. Captación de 

clientes 

- Práctica de valores 
- Logros de 
expectativas 
- Compromiso con 
el cliente 
- Interacción 
- Respeto al cliente 
- Amabilidad 

TAMAÑO DE MUESTRA 
201 colaboradores de la 
empresa de estudio. 

TÉCNICAS E 
INSTRUMENTOS 
Técnica: Encuesta 
Instrumento: Cuestionario 

¿Cuál es el nivel de 
relación entre marketing 
social media y captación 
de clientes en la empresa 
Agroindustrias Dane 
S.R.L., Tarapoto, 2022? 

Determinar el nivel de 
relación entre marketing 
social media y 
captación de clientes en 
la empresa 
Agroindustrias Dane 
S.R.L., Tarapoto, 2022. 

Existe relación 
significativa entre 
marketing social media 
y captación de clientes 
en la empresa 
Agroindustrias Dane 
S.R.L., Tarapoto, 2022. 

 

  



 

 
 

Anexo 2. Matriz de operacionalización de las variables 

Marketing digital y captación de clientes en la empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022. 

HIPÓTESIS 
GENERAL 

VARIABLES 
DEFINICION 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 

Existe 
relación 
significativa 
entre 
marketing 
digital y 
captación 
de clientes 
en la 
empresa 
Agroindustri
as Dane 
S.R.L., 
Tarapoto, 
2022. 

V1.Marketing 
digital 

 

Es un conjunto de 
actividades realizadas a 
través del internet por 
una persona o empresa, 
con la finalidad de 
fomentar una marca o 
atraer negocios nuevos. 
(Kalugina y Ryapukhin, 
2021). 

Es un conjunto de 
actividades realizadas 
empleando el marketing de 
contenidos y el marketing 
social media, con la 
finalidad de ofertar un 
producto o servicio (Busca y 
Bertrandias, 2020). 

Marketing de 
contenidos 

Contenidos web 1 

Escala 
de Likert 

Páginas de destino 2-3 

Calidad de contenido 4-5 

Marketing 
social media 

Comercio por redes 
sociales 

6-7 

Posicionamiento de 
redes sociales 

8 

Selección de redes 
sociales 

9-10 

V2.Captación 
de clientes 

Es una estrategia 
empleada por las 
empresas con el 
propósito de incorporar 
nuevos consumidores de 
productos o servicios 
ofertados por la empresa 
(Farías y Orihuela, 
2020). 

Es el proceso de 
incorporación de nuevos 
clientes a una empresa 
luego de conseguir la 
satisfacción de sus 
expectativas y realizar una 
comunicación constante 
con el cliente (Pizarro, 
2022). 

Satisfacción de 
expectativas 

Práctica de valores 1 

Logros de expectativas 2-3 

Compromiso con el 
cliente 

4-5 

Comunicación 
con el cliente 

Interacción contínua 6-7 

Respeto al cliente 8-9 

Amabilidad  10 



 

 
 

Anexo 3. Instrumentos 

 
Cuestionario para la variable 1: marketing digital 

 
Propósito: 

El presente cuestionario tiene como propósito validar las variables de estudio 

referente a la relación entre el marketing digital y captación de clientes en la 

empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; de tal manera se requiere su 

participación contestando las interrogantes con veracidad. 

Instrucciones: 

Lea cada una de las interrogantes y marque con aspa (x) una alternativa teniendo 

en cuenta la siguiente condición: 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

 

Nro. Interrogantes 1 2 3 4 5 

V1. Marketing digital 

Dimensión: marketing de contenidos 

1 Los contenidos de la página web de la empresa son 
encontrados fácilmente en los buscadores webs. 

     

2 Las páginas de destino se visualizan en los anuncios de la 
empresa y de los buscadores digitales. 

     

3 Las páginas de destino son atractivas para llegar a la página 
web de la empresa. 

     

4 Se visualiza información atractiva sobre el contenido web de 
la empresa. 

     

5 El contenido de página web de la empresa es útil para los 
clientes. 

     

Dimensión: marketing social media 

6 La empresa utiliza el comercio por redes para ofertar los 
productos. 

     

7 La empresa emplea estrategias atractivas de comercio por 
redes. 

     

8 La empresa cuenta con un posicionamiento de redes sociales 
para la venta de sus productos. 

     

9 La empresa cuanta con una selección de redes sociales para 
publicitar sus productos. 

     

10 La selección de redes sociales que utiliza la empresa tiene 
acogida por los clientes. 

     

 

   
 

 

 



 

 
 

Anexo 3. (Continuación) 
 

Cuestionario para la variable 2: captación de clientes 
 

Propósito: 

El presente cuestionario tiene como propósito validar las variables de estudio 

referente a la relación entre el marketing digital y captación de clientes en la 

empresa Agroindustrias Dane S.R.L., Tarapoto, 2022; de tal manera se requiere su 

participación contestando las interrogantes con veracidad. 

Instrucciones: 

Lea cada una de las interrogantes y marque con aspa (x) una alternativa teniendo 

en cuenta la siguiente condición: 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre 

 

Nro. Interrogantes 1 2 3 4 5 
V2. Captación de clientes 

Dimensión: satisfacción de expectativas 

1 La empresa practica los valores para satisfacer las 
expectativas de los clientes. 

     

2 La empresa garantiza el cumplimiento de las expectativas de 
los clientes a través de productos de calidad. 

     

3 La empresa cuenta con un plan estratégico para garantizar el 
logro de las expectativas de los clientes. 

     

4 La empresa demuestra compromiso con sus clientes a través 
de una atención de calidad. 

     

5 El compromiso de la empresa con sus clientes se ve reflejado 
con una producción garantizada.  

     

Dimensión: comunicación con el cliente 

6 La empresa mantiene comunicación permanente durante la 
solicitud de pedido de los clientes. 

     

7 Los pedidos son atendidos en plazos establecidos u 
oportunamente por la empresa. 

     

8 El respeto que se da en la comunicación de la empresa a sus 
clientes se realiza de manera formal. 

     

9 La empresa demuestra respeto a sus clientes tratando de 
informales sobre el bienestar de los productos. 

     

10 La amabilidad de la empresa a sus clientes es de trato 
cordial. 

     

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 4. Validación de instrumento de medición a través de juicio de expertos 

 



 

 
 

 

 

--------------------------------------- 

Firma del Experto Informante. 

Anexo 4. (Continuación) 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE “MARKETING DIGITAL” 
 

Nº DIMENSIONES / ítems  Pertinencia
1 

Relevancia
2 

Claridad3 Suficiencia
4 

Sugerencias 

 DIMENSIÓN 1: Marketing de contenidos Si No Si No Si No Si No  

1 
Los contenidos de la página web de la empresa son encontrados 
fácilmente en los buscadores webs. 

X  X  X  X 
  

2 
Las páginas de destino se visualizan en los anuncios de la empresa y 
de los buscadores digitales. 

X  X  X  X 
  

3 
Las páginas de destino son atractivas para llegar a la página web de la 
empresa. 

X  X  X  X 
  

4 Se visualiza información atractiva sobre el contenido web de la empresa. X  X  X  X   

5 El contenido de página web de la empresa es útil para los clientes. X  X  X  X   

 DIMENSIÓN 2: Marketing social media Si No Si No Si No Si No  

1 La empresa utiliza el comercio por redes para ofertar los productos. X  X  X  X   

2 La empresa emplea estrategias atractivas de comercio por redes. X  X  X  X   

3 
La empresa cuenta con un posicionamiento de redes sociales para la 
venta de sus productos. 

X  X  X  X 
  

4 
La empresa cuanta con una selección de redes sociales para publicitar 
sus productos. 

X  X  X  X 
  

5 
La selección de redes sociales que utiliza la empresa tiene acogida por 
los clientes. 

X  X  X  X 
  

Observaciones (precisar si hay suficiencia4): Si hay suficiencia. 

Opinión de aplicabilidad:  Aplicable [X]             Aplicable después de corregir [   ]           No aplicable [   ] 

Apellidos y nombres del juez validador: Mtro. Miranda Ccahuana, Saúl.  DNI: 71985285 
 
Especialidad del validador: Maestro en Administración de Negocios – MBA. 

 
                                                                                                                                            Lima, 20 de mayo del 2022. 

 
 

 

1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o 
dimensión específica del constructo  
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es 
conciso, exacto y directo 

4Suficiencia: Los ítems planteados son suficientes para 
medir la dimensión  



 

 
 

Anexo 4. (Continuación) 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE “CAPTACIÓN DE CLIENTES” 
 

N
º 

DIMENSIONES / ítems  Pertinenci
a1 

Relevancia
2 

Claridad3 Suficiencia4 Sugerencia
s 

 DIMENSIÓN 1: Satisfacción de expectativas Si No Si No Si No Si No  

1 La empresa practica los valores para satisfacer las expectativas de los clientes. X  X  X  X   

2 
La empresa garantiza el cumplimiento de las expectativas de los clientes a través 
de productos de calidad. 

X  X  X  X 
  

3 
La empresa cuenta con un plan estratégico para garantizar el logro de las 
expectativas de los clientes. 

X  X  X  X 
  

4 
La empresa demuestra compromiso con sus clientes a través de una atención de 
calidad. 

X  X  X  X 
  

5 
El compromiso de la empresa con sus clientes se ve reflejado con una producción 
garantizada.  

X  X  X  X 
  

 DIMENSIÓN 2: Comunicación con el cliente Si No Si No Si No Si No  

1 
La empresa mantiene comunicación permanente durante la solicitud de pedido de 
los clientes. 

X  X  X  X 
  

2 
Los pedidos son atendidos en plazos establecidos u oportunamente por la 
empresa. 

X  X  X  X 
  

3 
El respeto que se da en la comunicación de la empresa a sus clientes se realiza 
de manera formal. 

X  X  X  X 
  

4 
La empresa demuestra respeto a sus clientes tratando de informales sobre el 
bienestar de los productos. 

X  X  X  X 
  

5 La amabilidad de la empresa a sus clientes es de trato cordial. X  X  X  X   

Observaciones (precisar si hay suficiencia4): Si hay suficiencia. 

Opinión de aplicabilidad:  Aplicable [X]             Aplicable después de corregir [   ]           No aplicable [   ] 

Apellidos y nombres del juez validador: Mtro. Miranda Ccahuana, Saúl.        DNI: 71985285 
 
Especialidad del validador: Maestro en Administración de Negocios – MBA. 

 
                                                                                                                                            Lima, 20 de mayo del 2022. 

 
  

 

 

1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o 
dimensión específica del constructo  
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es 
conciso, exacto y directo. 
4Suficiencia: Los ítems planteados son suficientes para medir la dimensión.  

 

 

---------------------------------------- 

Firma del Experto Informante. 



 

 
 

Anexo 4. (Continuación) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 5. Validación de instrumento de medición a través de juicio de expertos 

 

 



 

 
 

 

 

--------------------------------------- 

Firma del Experto Informante. 

Anexo 5. (Continuación) 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE “MARKETING DIGITAL” 
 

Nº DIMENSIONES / ítems  Pertinencia
1 

Relevancia
2 

Claridad3 Suficiencia
4 

Sugerencias 

 DIMENSIÓN 1: Marketing de contenidos Si No Si No Si No Si No  

1 
Los contenidos de la página web de la empresa son encontrados 
fácilmente en los buscadores webs. 

X  X  X  X 
  

2 
Las páginas de destino se visualizan en los anuncios de la empresa y 
de los buscadores digitales. 

X  X  X  X 
  

3 
Las páginas de destino son atractivas para llegar a la página web de la 
empresa. 

X  X  X  X 
  

4 Se visualiza información atractiva sobre el contenido web de la empresa. X  X  X  X   

5 El contenido de página web de la empresa es útil para los clientes. X  X  X  X   

 DIMENSIÓN 2: Marketing social media Si No Si No Si No Si No  

1 La empresa utiliza el comercio por redes para ofertar los productos. X  X  X  X   

2 La empresa emplea estrategias atractivas de comercio por redes. X  X  X  X   

3 
La empresa cuenta con un posicionamiento de redes sociales para la 
venta de sus productos. 

X  X  X  X 
  

4 
La empresa cuanta con una selección de redes sociales para publicitar 
sus productos. 

X  X  X  X 
  

5 
La selección de redes sociales que utiliza la empresa tiene acogida por 
los clientes. 

X  X  X  X 
  

Observaciones (precisar si hay suficiencia4): Si hay suficiencia. 

Opinión de aplicabilidad:  Aplicable [X]             Aplicable después de corregir [   ]           No aplicable [   ] 

Apellidos y nombres del juez validador: Mtro. Camborda Falcon, Frank.  DNI: 47635402 
 
Especialidad del validador: Maestro en Administración de Negocios – MBA. 

 
                                                                                                                                            Lima, 20 de mayo del 2022. 

 
 

 

1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o 
dimensión específica del constructo  
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es 
conciso, exacto y directo 

4Suficiencia: Los ítems planteados son suficientes para 
medir la dimensión  



 

 
 

Anexo 5. (Continuación) 
 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE “CAPTACIÓN DE CLIENTES” 
 

N
º 

DIMENSIONES / ítems  Pertinenci
a1 

Relevancia
2 

Claridad3 Suficiencia4 Sugerencia
s 

 DIMENSIÓN 1: Satisfacción de expectativas Si No Si No Si No Si No  

1 La empresa practica los valores para satisfacer las expectativas de los clientes. X  X  X  X   

2 
La empresa garantiza el cumplimiento de las expectativas de los clientes a través 
de productos de calidad. 

X  X  X  X 
  

3 
La empresa cuenta con un plan estratégico para garantizar el logro de las 
expectativas de los clientes. 

X  X  X  X 
  

4 
La empresa demuestra compromiso con sus clientes a través de una atención de 
calidad. 

X  X  X  X 
  

5 
El compromiso de la empresa con sus clientes se ve reflejado con una producción 
garantizada.  

X  X  X  X 
  

 DIMENSIÓN 2: Comunicación con el cliente Si No Si No Si No Si No  

1 
La empresa mantiene comunicación permanente durante la solicitud de pedido de 
los clientes. 

X  X  X  X 
  

2 
Los pedidos son atendidos en plazos establecidos u oportunamente por la 
empresa. 

X  X  X  X 
  

3 
El respeto que se da en la comunicación de la empresa a sus clientes se realiza 
de manera formal. 

X  X  X  X 
  

4 
La empresa demuestra respeto a sus clientes tratando de informales sobre el 
bienestar de los productos. 

X  X  X  X 
  

5 La amabilidad de la empresa a sus clientes es de trato cordial. X  X  X  X   

Observaciones (precisar si hay suficiencia4): Si hay suficiencia. 

Opinión de aplicabilidad:  Aplicable [X]             Aplicable después de corregir [   ]           No aplicable [   ] 

Apellidos y nombres del juez validador: Mtro. Camborda Falcon, Frank.        DNI: 47635402 
 
Especialidad del validador: Maestro en Administración de Negocios – MBA.  

 
                                                                                                                                            Lima, 20 de mayo del 2022. 

 
  

 

 

1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o 
dimensión específica del constructo  
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es 
conciso, exacto y directo. 
4Suficiencia: Los ítems planteados son suficientes para medir la dimensión.  

 

 

---------------------------------------- 

Firma del Experto Informante. 



 

 
 

Anexo 5. (Continuación) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 6. Validación de instrumento de medición a través de juicio de expertos 

 



 

 
 

Anexo 6. (Continuación) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 6. (Continuación) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 
 

Anexo 6. (Continuación) 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 7. Validación de instrumento de medición a través de juicio de expertos 

 



 

 
 

Anexo 7. (Continuación) 

 

 



 

 
 

Anexo 7. (Continuación) 

 

 



 

 
 

Anexo 7. (Continuación) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 8. Validación de instrumento de medición a través de juicio de expertos 

 



 

 
 

Anexo 8. (Continuación) 

 

 



 

 
 

Anexo 8. (Continuación) 

 

 



 

 
 

Anexo 8. (Continuación) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 9. Carta de aceptación de la empresa 

 



 

 
 

Anexo 10. Carta de autorización de uso de datos de la empresa 

 

 



 

 
 

Anexo 11. Resultados de análisis de fiabilidad 

 

Resultado de test de fiabilidad 

Cuestionario Alfa de Cronbach Número de elementos 

Marketing digital ,871 10 

Captación de clientes ,917 10 

 

 

 

Resultado de la prueba de KMO y Bartlett de V1 

Prueba de KMO y Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,669 

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 160,490 

gl 45 

Sig. ,000 
 

 

 

Resultado de la prueba de KMO y Bartlett de V2 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación de muestreo ,809 

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 287,456 

gl 45 

Sig. ,000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 11. (Continuación) 

 

Resultado de la varianza total explicada de V1 – marketing digital 

Componente 

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extracción 

Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado 

1 2,268 22,675 22,675 2,268 22,675 22,675 

2 1,172 11,724 34,399 1,172 11,724 34,399 

3 1,062 10,621 45,020 1,062 10,621 45,020 

4 1,034 10,343 55,363 1,034 10,343 55,363 

5 ,922 9,220 64,583    

6 ,879 8,787 73,371    

7 ,839 8,388 81,759    

8 ,684 6,841 88,600    

9 ,589 5,894 94,494    

10 ,551 5,506 100,000    

Método de extracción: análisis de componentes principales. 

 
 

Resultado de la varianza total explicada de V2 – captación de clientes 

Componente 

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la extracción 

Total % de varianza % acumulado Total % de varianza % acumulado 

1 3,006 30,064 30,064 3,006 30,064 30,064 

2 1,091 10,907 40,971 1,091 10,907 40,971 

3 1,032 10,315 51,287 1,032 10,315 51,287 

4 ,932 9,321 60,607    

5 ,836 8,359 68,966    

6 ,760 7,602 76,568    

7 ,651 6,510 83,078    

8 ,633 6,329 89,407    

9 ,567 5,667 95,074    

10 ,493 4,926 100,000    

Método de extracción: análisis de componentes principales. 

 

 

 



 

 
 

Anexo 12. Resultado de análisis factorial 

 
Matriz de factor rotado 

 

Factor 

1 2 3 4 

1. Los contenidos de la página web de la empresa son encontrados 

fácilmente en los buscadores webs. 

,168 ,483 ,700 ,266 

2. Las páginas de destino se visualizan en los anuncios de la 

empresa y de los buscadores digitales. 

,310 ,4 ,552 ,334 

3. Las páginas de destino son atractivas para llegar a la página web 

de la empresa. 

,175 ,354 ,630 ,123 

4. Se visualiza información atractiva sobre el contenido web de la 

empresa. 

,432 ,117 ,802 ,082 

5. El contenido de página web de la empresa es útil para los 

clientes. 

,195 ,256 ,503 ,273 

6. La empresa utiliza el comercio por redes para ofertar los 

productos. 

,457 ,472 ,112 ,378 

7. La empresa emplea estrategias atractivas de comercio por 

redes. 

,984 ,165 ,346 ,217 

8. La empresa cuenta con un posicionamiento de redes sociales 

para la venta de sus productos. 

,624 ,357 ,333 ,483 

9. La empresa cuanta con una selección de redes sociales para 

publicitar sus productos. 

,589 ,413  ,415 ,230 

10. La selección de redes sociales que utiliza la empresa tiene 

acogida por los clientes. 

,427 ,137 ,114 ,743 

Método de extracción: máxima verosimilitud.  

 Método de rotación: Varimax con normalización Kaiser. 

a. La rotación ha convergido en 6 iteraciones. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 12. (Continuación) 
 

Matriz de factor rotado 

 

Factor 

1 2 3 

1. La empresa practica los valores para satisfacer las expectativas de los 

clientes. 

,510 ,322 ,295 

2. La empresa garantiza el cumplimiento de las expectativas de los clientes a 

través de productos de calidad. 

,638 ,273 ,210 

3. La empresa cuenta con un plan estratégico para garantizar el logro de las 

expectativas de los clientes. 

,539 ,303 ,241 

4. La empresa demuestra compromiso con sus clientes a través de una 

atención de calidad. 

,752 ,473 ,336 

5. El compromiso de la empresa con sus clientes se ve reflejado con una 

producción garantizada. 

,576 ,102 ,536 

6. La empresa mantiene comunicación permanente durante la solicitud de 

pedido de los clientes. 

,445 ,245 ,594 

7. Los pedidos son atendidos en plazos establecidos u oportunamente por la 

empresa. 

,386 ,160 ,786 

8. El respeto que se da en la comunicación de la empresa a sus clientes se 

realiza de manera formal. 

,384 ,248 ,613 

9. La empresa demuestra respeto a sus clientes tratando de informales sobre 

el bienestar de los productos. 

,105 ,431 ,517 

10. La amabilidad de la empresa a sus clientes es de trato cordial. ,424 ,613 ,299 

Método de extracción: máxima verosimilitud.  

 Método de rotación: Varimax con normalización Kaiser. 

a. La rotación ha convergido en 6 iteraciones. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo 12. (Continuación) 
 

Tabla cruzada Marketing digital (Agrupada)*Captación de clientes (Agrupada) 

 

Captación de clientes (Agrupada) 

Total Deficiente Moderado Eficiente 

Marketing digital 

(Agrupada) 

Moderado Recuento 0 4 26 30 

Recuento esperado ,1 3,6 26,3 30,0 

Eficiente Recuento 1 20 150 171 

Recuento esperado ,9 20,4 149,7 171,0 

Total Recuento 1 24 176 201 

Recuento esperado 1,0 24,0 176,0 201,0 

 

 

Tabla cruzada Marketing de contenidos (Agrupada)*Captación de clientes (Agrupada) 

 

Captación de clientes (Agrupada) 

Total Deficiente Moderado Eficiente 

Marketing de contenidos 

(Agrupada) 

Deficiente Recuento 0 0 1 1 

Recuento esperado ,0 ,1 ,9 1,0 

Moderado Recuento 0 4 42 46 

Recuento esperado ,2 5,5 40,3 46,0 

Eficiente Recuento 1 20 133 154 

Recuento esperado ,8 18,4 134,8 154,0 

Total Recuento 1 24 176 201 

Recuento esperado 1,0 24,0 176,0 201,0 

 
 

Tabla cruzada Marketing social media (Agrupada)*Captación de clientes (Agrupada) 

 

Captación de clientes (Agrupada) 

Total Deficiente Moderado Eficiente 

Marketing social media 

(Agrupada) 

Moderado Recuento 0 5 24 29 

Recuento esperado ,1 3,5 25,4 29,0 

Eficiente Recuento 1 19 152 172 

Recuento esperado ,9 20,5 150,6 172,0 

Total Recuento 1 24 176 201 

Recuento esperado 1,0 24,0 176,0 201,0 

 



 

 
 

Anexo 13. Resultados descriptivos 

 

Tabla de frecuencia de ítems de variable marketing digital 

  

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

i1 2 1.00% 9 4.48% 21 10.45% 66 32.84% 103 51.24% 

i2 3 1.49% 12 5.97% 26 12.94% 58 28.86% 102 50.75% 

i3 3 1.49% 3 1.49% 26 12.94% 65 32.34% 104 51.74% 

i4 1 0.50% 9 4.48% 11 5.47% 73 36.32% 107 53.23% 

i5 4 1.99% 3 1.49% 18 8.96% 66 32.84% 110 54.73% 

i6 3 1.49% 5 2.49% 19 9.45% 66 32.84% 108 53.73% 

i7 6 2.99% 6 2.99% 13 6.47% 67 33.33% 109 54.23% 

i8 1 0.50% 16 7.96% 23 11.44% 56 27.86% 105 52.24% 

i9 2 1.00% 7 3.48% 19 9.45% 80 39.80% 93 46.27% 

i10 1 0.50% 9 4.48% 28 13.93% 56 27.86% 107 53.23% 

 

 

Tabla de frecuencia de ítems de variable captación de clientes 

  

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % 

i1 6 2.99% 9 4.48% 15 7.46% 66 32.84% 105 52.24% 

i2 3 1.49% 3 1.49% 9 4.48% 70 34.83% 116 57.71% 

i3 3 1.49% 3 1.49% 25 12.44% 58 28.86% 112 55.72% 

i4 1 0.50% 2 1.00% 17 8.46% 67 33.33% 114 56.72% 

i5 4 1.99% 7 3.48% 15 7.46% 67 33.33% 108 53.73% 

i6 1 0.50% 2 1.00% 37 18.41% 44 21.89% 117 58.21% 

i7 4 1.99% 4 1.99% 14 6.97% 70 34.83% 109 54.23% 

i8 2 1.00% 4 1.99% 15 7.46% 58 28.86% 122 60.70% 

i9 1 0.50% 2 1.00% 16 7.96% 69 34.33% 113 56.22% 

i10 4 1.99% 1 0.50% 14 6.97% 63 31.34% 119 59.20% 

 

 


